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The aim of this study was to find out what kind of Facebook marketing restaurants need 
to do to effectively reach out their customers. The theoretical framework of this thesis 
deals with the history of marketing and social media, likewise the most known theories 
and models of marketing. The focus of the thesis is at social media and especially Face-
book, and the goal is to find out different kind of marketing methods and possibilities in 
the world of the Internet and social media. 
 
The study was conducted using focused interviews with restaurant professionals who 
deal with Facebook marketing in their work, and also some restaurant customers who 
follow restaurant marketing in Facebook. There were altogether six persons who were 
interviewed; three of them restaurant professionals and three restaurant customers. Alt-
hough the number of people interviewed is quite low, the answers are very much similar 
and support each other. The interviews were conducted focusing on restaurants operat-
ing in Tampere area. 
 
According to the study, it can be said that restaurant marketing is moving from the tra-
ditional printed media to the Internet and especially to social media and Facebook. Both 
restaurant professionals and customers see interesting Facebook marketing and good 
updates in quite the same way. According to the study restaurants follow the basic theo-
ries and classic models of marketing when making their Facebook marketing actions. 
Key words: Marketing, restaurant marketing, social media, Facebook, marketing com-
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1 JOHDANTO 
 
 
Opinnäytetyön lähtökohtana on tutkia markkinoinnin teorioita, internetmarkkinointia 
sekä erityisesti ruokaravintolamarkkinointia sosiaalisessa mediassa. Erityiseksi tarkaste-
lun kohteeksi olen valinnut sosiaalisen median kanavista Facebookin. Työn tarkoitukse-
na on selvittää millaista on hyvä ja huomiota herättävä ruokaravintolamarkkinointi Fa-
cebookin kaltaisessa sosiaalisessa mediassa, ja koetaanko Facebook hyödylliseksi 
markkinointikanavaksi ruokaravintoloille. Työ on jaettu omiin osuuksiinsa markkinoin-
nin yleisistä teorioista, internetistä ja sosiaalisesta mediasta, Facebookista sekä tutki-
musosuuteen ja johtopäätöksiin. 
 
Opinnäytetyön teoreettisena pohjatietona käytetään markkinoinnin yleisiä teorioita sekä 
sähköisten, sosiaalisten medioiden markkinointiteorioita. Lisäksi teoriaosuudessa käsi-
tellään Facebookia sosiaalisen median kanavana. Pohjatietona ja lähteinä käytetään eri-
laisia kirjalähteitä, internetiä ja lehtiartikkeleita. 
 
Ruokaravintolaksi tässä opinnäytetyössä on määritelty ravintola, jonka päämyyntituot-
teena ovat erilaiset à la carte-listalta tilattavat ruoka-annokset, ja näiden rinnalla juoma-
tuote ja palvelu. Ruokaravintoloita ei työssä ole eritelty koon tai konseptin perusteella, 
vaan työ on rajattu Tampereella toimivien ruokaravintoloiden Facebook-markkinoinnin 
tarkasteluun. 
 
Varsinainen tutkimusosuus on toteutettu haastattelemalla kolmea, työssään ravintola-
markkinoinnin kanssa tekemisissä olevaa henkilöä, sekä kolmea sosiaalisessa mediassa 
tehtävää ravintolamarkkinointia seuraavaa ravintola-asiakasta. Haastattelut tehtiin tee-
mahaastatteluina, ja vastauksia on analysoitu teoriaosuuden pohjalta. 
 
Opinnäytetyön aihevalinnan pohjana toimi oma kiinnostus erityisesti ruokaravintola-
markkinointia ja sosiaalisessa mediassa markkinointia kohtaan. Pyrin opinnäytetyöni 
kautta oppimaan tehokkaita markkinointitapoja sosiaalisessa mediassa ja uskon, että 
pystyn hyödyntämään niitä työssäni tulevaisuudessa. 
. 
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2 MARKKINOINTI 
 
 
2.1 Markkinoinnin lähtökohtia 
 
Tutkimuksellisesti markkinointi on tieteenala, joka ”tutkii ihmisten ja yritysten vaihdan-
takäyttäytymistä” (Blomster 2014). Vaihdanta puolestaan on ilmiö jolla tarkoitetaan 
tässä yhteydessä tavaroiden, palveluiden, tiedon, teknologian, elämysten ja rahan vaih-
dantaa eri toimijoiden välillä. Tieteenalana markkinointi puolestaan on keskittynyt tut-
kimaan nimenomaan kaupankäyntiin liittyvää vaihdantaa. Yritysten markkinoinnissa 
tavoitteena on yleensä tuotteiden vaihdannan maksimointi. (Blomster 2014, 3-8.)  
 
Yksi markkinoinnin olennaisista käsitteistä on tuote. Tuote on markkinoilla oleva tai 
niille tarjottava fyysinen esine tai tavara, palvelu, elämys tai tieto. Tuote on yksi mark-
kinoinnin kilpailukeinoista, ja sen kautta pyritään tyydyttämään kuluttajan tarve tai ha-
lu. Markkinoinnin näkökulmasta katsottuna tuote on aina kaupankäynnin väline tai koh-
de, ja toimii ”arvon siirtämisen välineenä markkinoijalta asiakkaalle” (Juslén 2009, 44). 
Markkinointi ei kuitenkaan saa keskittyä vain tuotteeseen ja sen ympärille; jos näin käy, 
saattaa markkinoija unohtaa asiakkaan ja hänen tarpeensa. Tuotteen lisäksi markkinoin-
nin olennainen lähtökohta on siis kuluttaja eli potentiaalinen asiakas. Kuluttaja on taho, 
esimerkiksi henkilö tai yritys, jolle tiettyä tuotetta tai palvelua halutaan myydä ja siksi 
markkinoida. Ilman kuluttajia tarvetta tuotteille tai niiden markkinoinnille ei olisi. Tuot-
teen ja kuluttajan lisäksi markkinoinnin lähtökohtana on tarve. Tarpeet ovat ihmisen 
käyttäytymisen lähtökohta ja perusta. Tarve on tila jonka kuluttaja eli asiakas pyrkii 
täyttämään hankkimalla jonkin tuotteen tai elämyksen. Taitavalla markkinoinnilla kulut-
tajille voidaan luoda tarpeita joista he eivät ole aiemmin olleet edes tietoisia. (Lahtinen 
& Isoviita 2004, 20; Juslén 2009, 44–45;. Blomster 2014, 3, 29-30.) 
 
Tuote ja tarve tarvitsevat myös markkinointikanavan jonka kautta niitä voi markkinoida 
kuluttajille. Markkinointikanavia on useita erilaisia, mm. lehdet, televisio, face to face-
markkinointi, internet ja sosiaalinen media. Oikean markkinointikanavan valinta riippuu 
sekä tuotteesta että markkinoinnilla tavoiteltavista kuluttajista ja kohderyhmästä. Mark-
kinointikanava tulee valita siten, että se tuo tuotteen tai tiedon tuotteesta kuluttajan saa-
taville mahdollisimman houkuttelevasti ja nopeasti, mutta kuitenkin markkinoijalle kus-
tannustehokkaasti (Temisevä 2011, 7). 
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Markkinointikanavien seuraamista sekä kuluttajien ostokäyttäytymistä ohjaavat erilaiset 
tarpeet, jotka ovat kaiken kulutus- ja muun käyttäytymisen perusta. Osa tarpeista on 
tiedostettuja, osa taas piileviä. Piilevät tarpeet ovat sellaisia jotka ovat olemassa mutta 
eivät yhtä voimakkaita kuin tiedostetut tarpeet. Piilevät tarpeet voivat kuitenkin aktivoi-
tua ja muuttua näin tiedostetuiksi. Kaikki ihmisen tarpeet eivät kuitenkaan koskaan ole 
samanaikaisesti aktiivisia. Markkinoinnin kannalta piileviä tarpeita voidaan haluta akti-
voida, ja näin saada kuluttajat tyydyttämään myös niitä. Piileviin ja tiedostettuihin tar-
peisiin jakamisen lisäksi tarpeet voidaan jakaa viiteen eri luokkaan amerikkalaisen Ab-
raham Maslowin kehittämän tarvehierarkian mukaan (kuvio 1). Tarvehierarkian ensim-
mäinen luokka on fysiologiset tarpeet, kuten syöminen, juominen ja nukkuminen. Nämä 
ovat ihmisen perustarpeita jotka jokaisen on pakko tyydyttää. Seuraava luokka on tur-
vallisuuden tarpeet, jotka ilmenevät esimerkiksi haluna saavuttaa mielenrauha, pitäytyä 
totutuissa tavoissa ja suojautua ulkoisilta vaaroilta. Tarvehierarkian kolmas luokka on 
sosiaaliset tarpeet; näitä ovat esimerkiksi halu solmia ystävyyssuhteita ja olla sosiaali-
sessa kanssakäymisessä ihmisten kanssa. Sosiaalisia tarpeita seuraa arvostuksen tarpeet; 
yksinkertaisesti ihmiset haluavat olla pidettyjä ja arvostettuja. Maslowin tarvehierarkian 
huipulla on itsensä toteuttamisen tarpeet, joita ovat muun muassa ihmisenä kehittymisen 
sekä asioiden tietämisen ja ymmärtämisen halu. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20-21; e-
Mentor 2014; Tähtinen & Vuorela 2014, 9-10.) 
 
 
KUVIO 1. Maslowin tarvehierarkia (e-Mentor 2014) 
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Maslowin tarvehierarkian peruslähtökohtana on, että ihminen tyydyttää tarpeitaan jär-
jestyksessä, ja hierarkiassa ylempänä olevaa tarvetta pyritään täyttämään vasta kun edel-
linen tarve on jo täytetty. Tämä tulisi ottaa huomioon myös mainontaa ja markkinointia 
suunniteltaessa ja toteutettaessa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20-21; e-Mentor 2014; Täh-
tinen & Vuorela 2014, 9-10.) 
 
Tarpeiden täyttämisen tapoja ja niiden mahdollistamista ohjaavat kuluttajien asenteet. 
Asenne on melko pysyvä, opittu taipumus, jonka mukaisesti tietty henkilö aina käyttäy-
tyy samankaltaisissa tilanteissa. Asenne vaikuttaa siihen millä tavoin ja minkälaisella 
tuotteella tai palvelulla kuluttaja haluaa tyydyttää tarpeensa, ja minkälaisten markki-
nointikanavien kautta kuluttaja mahdollisesti alkaa etsiä tarpeilleen tyydytystä. Asenteet 
jakautuvat kolmeen osa-alueeseen; tiedolliseen, toiminnalliseen ja tunteeseen. Näihin 
vaikuttavat paitsi kuluttajan omat arvot ja tavat, myös kuluttajan lähiympäristö ja sidos-
ryhmät sekä aikaisemmat kokemukset. Markkinoinnin keinoin asenteisiin voidaan vai-
kuttaa, mutta toisaalta vahvat asenteet luovat markkinoinnille ja markkinointitavoille 
myös haasteita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 21-22.) 
 
 
2.2 Markkinoinnin tarkoitus 
 
Yritykset tarvitsevat markkinointia tavoittaakseen asiakkaita ja myydäkseen tuotteitaan. 
Markkinoimalla tiettyjä tuotteita tietyille kuluttajille aktivoidaan tarpeita joiden perus-
teella nämä kuluttajat ostavat yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Yhtenä mark-
kinoinnin perustehtävänä voidaan nähdä myös tuotteiden ominaisuuksien selvittäminen 
potentiaalisille asiakkaille. Kuluttajien huomio halutaan kiinnittää siihen, mitä yrityksel-
lä tai markkinoijalla on kerrottavanaan. Markkinoinnin kautta toisaalta myös kuluttajat 
saavat tietoa siitä millaisia tuotteita tai palveluita he voivat ostaa tai käyttää, ja mistä he 
saavat niitä parhaiten omia tarpeitaan vastaavalla tavalla. Parhaimmillaan markkinointi 
on siis sitä, että sekä palvelun tarjoajan että kuluttajan tarpeet kohtaavat ja molemmat 
saavuttavat tavoitteensa; palvelun tarjoaja saa asiakkaan ja kuluttaja löytää tarvitseman-
sa palvelun. (Lahtinen & Isoviita 2004, 28; Juslén 2009, 44-45.) 
 
Markkinoinnin tarkoitus ei aina ole kuitenkaan vain kuluttajien ja potentiaalisten asiak-
kaiden tavoittaminen ja informointi, vaan markkinointia voidaan tarvita myös yrityksen 
sisällä. Sisäisessä markkinoinnissa yrityksen henkilökunnalle kerrotaan tuotteista ja 
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palvelufilosofiasta, heitä koulutetaan ja heidän työpanostaan arvostetaan. Näillä keinoil-
la työntekijöiden uskoa yrityksen tuotteeseen ja palveluun vahvistetaan, heidän työsken-
telyvalmiuksiaan kehitetään ja heidän panoksensa yrityksen tuotteen ja palvelun myy-
miseksi ja sitä kautta markkinoimiseksi paranee.  Sisäisellä markkinoinnilla pystytään 
siis myös tukemaan kuluttajille ja yrityksen potentiaalisille asiakkaille tehtävää markki-
nointia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65-68; Maittila, Torrbacka & Partanen 2011, 13-15.) 
 
 
2.3 Markkinointimixit eli markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Markkinointimix on teoria, jolla tarkoitetaan markkinoinnin käytännön keinojen ja 
markkinointiin vaikuttavien tekijöiden kokonaisuutta. Markkinointimixejä on olemassa 
useita erilaisia; niistä tunnetuimmat ovat 4P- ja 5P-mallit sekä niiden pohjalta nykyai-
kaista markkinointia paremmin vastaamaan kehitetty CREF-malli.  
 
2.3.1 4P-malli ja 5P-malli 
 
Markkinoinnin 4P-mallin osa-alueita eli markkinoinnin kilpailukeinoja ovat product eli 
tuote, price eli hinta, place eli saatavuus ja promotion eli viestintä. 4P-mallista on laa-
jennettu myös nykymarkkinointiin paremmin sopiva 5P-malli. Siinä aiempien neljän 
P:n lisäksi on otettu mukaan myös people eli henkilökunta ja asiakas. Näitä malleja käy-
tettäessä tulee ottaa huomioon kaikki niiden osa-alueet markkinoinnin kilpailukeinoina. 
Jos jokin osa-alueista jätetään huomioimatta, ei markkinoinnin tulos todennäköisesti ole 
odotetun kaltainen. Toisaalta yritykset voivat kuitenkin markkinointimixejä eli markki-
noinnin eri kilpailukeinojen yhdistämistä hyödyntäessään valita parhaiten omaan lii-
keideaansa sopivat painotusalueet. (BusinessBee 2014; Taloussanomat 2014; Tähtinen 
& Vuorela 2014, 11.) 
 
Edellä mainituissa markkinointimixeissä ”product” tarkoittaa yrityksen myymää tuotetta 
tai palvelua sekä sitä, miten tuotetta markkinoidaan. Tuotteen kautta markkinointia 
suunniteltaessa tulee huomiota kiinnittää muun muassa siihen, mitä tarpeita tuote tyy-
dyttää ja minkälaisilla keinoilla, mikä on tuotteen kohderyhmä sekä millaisia ovat tuot-
teen kilpailuedut verrattuna muihin mahdollisiin samantapaisiin tuotteisiin. Tuotetta 
markkinoidessa tulee muistaa myös että asiakas luo markkinoinnin perusteella tietynlai-
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sia tuotteeseen kohdistuvia odotuksia, ja varsinaisen tuotteen tulee myös täyttää ne. 
(Markkinoijan tie 2012; BusinessBee 2014.) 
 
Tuotteella tai palvelulla on aina myös hinta eli ”price”. Hinta vaikuttaa paitsi yrityksen 
taloudelliseen tulokseen, myös kuluttajan tuotteesta luomiin odotuksiin ja mielikuvaan 
sekä tuotteen arvostukseen. Toisaalta myös tuotteen hinnalla voidaan vaikuttaa hyvinkin 
voimakkaasti myös tuotteen tai palvelun kohderyhmään. Väärin hinnoitellulla tuotteella 
yritys ei pysty tekemään tulosta. (Markkinoijan tie 2012; BusinessBee 2014.) 
 
Sanalla ”place” viitataan sijaintiin eli fyysiseen paikkaan josta kuluttaja voi ostaa tuot-
teen tai palvelun, ja kuinka helposti yritys on tavoitettavissa ja löydettävissä. Toisaalta 
sijainnilla ei tarkoiteta vain yrityksen fyysistä sijaintia, vaan myös esimerkiksi yksittäi-
sen tuotteen sijaintia yrityksen sisällä. Nykypäivänä erilaiset logistiikkamahdollisuudet 
ovat kehittyneet ja sijaintien merkitys vähentynyt jossakin määrin, mutta siitä huolimat-
ta saavutettavuus ja löydettävyys ovat edelleen tärkeässä asemassa markkinointia tehtä-
essä. (Markkinoijan tie 2012; BusinessBee 2014, Tähtinen & Vuorela 2014, 12.) 
 
”Promotion” tarkoittaa kaikkea myynnin edistämiseksi tapahtuvaa toimintaa sekä vies-
tintää markkinoijan ja asiakkaan välillä. Tällaista toimintaa on perinteisesti esimerkiksi 
markkinointi ja mainonta, pr-toiminta ja varsinainen myynti. Tätä pohtiessa tulee ottaa 
huomioon paitsi keinot toteuttamisen välineenä, myös oikea ajoitus sekä riittävä suunni-
telmallisuus. (Markkinoijan tie 2012; BusinessBee 2014.) 
 
”People” viittaa ihmisiin eli tuotetta tai palvelua tuottaviin, kehittäviin, jakeleviin, myy-
viin henkilöihin; yleensä yrityksen henkilökuntaan. Sisäisen markkinoinnin merkitys 
korostuu näiden henkilöiden kohdalla, koska tietämyksen tuotteesta, palvelusta ja yri-
tyksestä tulee olla riittävää sekä työskenetelyn motivoivaa, jotta markkinointia ja myyn-
tiä syntyisi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 67-68; Taloussanomat 2014.)  
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2.3.2 CREF-malli 
 
CREF-malli on kehitetty 4P- mallin pohjalta vastaamaan paremmin nykyaikaista, erityi-
sesti internetissä tapahtuvaa markkinointia. CREF-mallissa 4 P:tä on vaihdettu parem-
min nykymarkkinointia vastaaviin käsitteisiin seuraavasti (kuvio 2): 
 
 
 
KUVIO 2. CREF-malli (Tiimiakatemia 2011) 
 
Tässä uudessa mallissa ”collaboration” tarkoittaa yhteistyötä ja korvaa 4P-mallin ”pro-
motionin”. Käytännössä se on kaksisuuntaista markkinointia, joka perustuu yhteistyö-
hön ja vuoropuheluun asiakkaiden kanssa. Parhaimmillaan tämä tehostaa kaikkia mark-
kinoinnin osa-alueita ja auttaa näin ollen sekä yritystä että asiakasta. Asiakkaan kanssa 
käydyn vuoropuhelun kautta asiakas paitsi saa enemmän tietoa yrityksen tuotteesta tai 
palvelusta, hän voi myös osallistua tuotteen kehittämiseen sekä sen markkinoinnin ide-
ointiin. Tätä kautta kuluttaja voidaan myös sitouttaa pysyvämminkin yrityksen asiak-
kaaksi, kun hän kokee olevansa mukana yrityksen toiminnassa. Vuoropuhelun kautta 
yritys myös saa usein enemmän tietoa asiakkaistaan kuin se saisi vain perinteisen tie-
donkeruun tai mainonnan keinoin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 23, 219-222.) 
 
”Revenue model” eli ansaintamalli korvaa aikaisempien mallien hinnan. Salmenkiven ja 
Nymanin (2007, 23) mukaan hinta ei ole enää yhtä tärkeä kilpailutekijä kuin ennen, 
vaan sen on korvannut muun muassa hinnoittelun läpinäkyvyys ja eettiset arvot sekä 
hintamielikuvat ja kulutustottumukset. Pelkän hinnan avulla ei myöskään enää nykyään 
voi määritellä tuotteen kohderyhmää tai siihen vetoavan markkinointiviestin tarpeellista 
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ja riittävän houkuttelevaa sisältöä. Hinnan merkitys ostopäätösprosessissa on vähenty-
nyt, minkä seurauksena myös hinnalla kilpaileminen on vaikeutunut. (Salmenkivi & 
Nyman 2007, 23,251.) 
 
Nykyään kokemus ja elämys on usein kuluttajalle tärkeämpi kuin varsinainen tuote, ja 
CREF-mallissa ”product” onkin korvattu ”experiencellä”. Elämykset korostuvat erityi-
sesti palveluiden tarjonnassa, mutta myös perinteisempien tuotteiden kohdalla niiden 
käyttökokemuksellä on merkitystä. Tämä tulisi huomioida myös nykyaikaisessa mark-
kinoinnissa, ja lähestyä jo markkinointia mahdollisesti elämyksellisyyden ja kokemuk-
sellisuuden kautta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 24.) 
 
Aikaisemman mallin ”sijainnin” on korvannut ”findability” eli löydettävyys. Salmenki-
ven ja Nymanin (2007, 25, 278-279) mukaan tällä tarkoitetaan sitä, kuinka helposti tiet-
ty tuote tai brändi on löydettävissä, joko sattumalta tai tietyn hakuprosessin kautta. 
Tuotteiden ja palveluiden sekä tiedon niistä tulee löytyä oikeista paikoista oikeaan ai-
kaan. Tämä puolestaan vaatii sitä että markkinoija tietää mistä ja milloin hänen kohde-
ryhmäasiakkaansa tietoa hakevat. Tänä päivänä erityisen tärkeää löydettävyyden kan-
nalta on oikeanlainen markkinointi internetissä; sieltä kuluttaja voi etsiä haluamaansa 
tietoa lähes koska tahansa ja missä tahansa.  
 
 
2.4 Nykyaikainen markkinointi 
 
Markkinoinnin tarpeet, tavoitteet ja tavat ovat siis muuttuneet vuosien kuluessa tuottei-
den ja kuluttajien sekä yhteiskunnan muuttumisen myötä. Aiemmin markkinointi koet-
tiin yksisuuntaisena tiedon jakamisena, mainostamisena yritykseltä asiakkaille, toimin-
tana jossa markkinoijan tavoitteena oli kontrolloida kaikkea asiakkaille suunnattua vies-
tintää. Nykyään markkinointi sen sijaan nähdään parhaimmillaan vuorovaikutteisena 
kommunikointina markkinoivan yrityksen sekä kuluttajien ja potentiaalisten asiakkai-
den välillä. (Juslén 2009, 43.) 
 
Nykyaikaisen markkinoinnin tärkein lähtökohta on asiakkaan tarpeiden, halujen ja tuot-
teiden tai palveluiden kysynnän selvittäminen sekä niiden tyydyttäminen, sekä kulutta-
jien ja potentiaalisten asiakkaiden löytäminen sekä tavoittaminen. Lisäksi markkinoin-
nilla halutaan johtaa ja ohjailla syntyvää ja jo syntynyttä kysyntää. Markkinoinnin kaut-
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ta yritykset myös kehittävät tuotteitaan ja palveluitaan sekä niiden yhdistelmiä enem-
män asiakkaidensa tarpeita ja arvoja vastaaviksi. Nykyään markkinointi on siis paljon 
muutakin kuin mainontaa, ja se vaatii tekijältään paitsi näkemystä markkinoinnin tavoit-
teista ja kohderyhmästä, myös markkinoinnin tavoista ja sen vaatimuksista sekä keinois-
ta erottautua markkinoinnin kautta. (Blomster 2014, 29; Maittila, Torrbacka & Partanen 
2011, 14-16.) 
 
 
2.5 Internetmarkkinointi 
 
Internetmarkkinointi poikkeaa monessa mielessä markkinoinnin perinteisistä keinoista 
ja arvoista. Internetin kautta yritykset pystyvät laajentamaan markkina-aluettaan, ja toi-
saalta internet antaa kuluttajille mahdollisuuden löytää yrityksiä joita he todennäköisesti 
eivät olisi löytäneet niin sanotun perinteisen markkinoinnin kautta. Internetiä ei myös-
kään voida pitää vain mainos- tai mediakanavana; se on kanava joka mahdollistaa kak-
sisuuntaisen kommunikoinnin, vuorovaikutuksen ja toiminnan. (Juslén 2009, 57-58; 
Pöykiö & Salo 2013, 7.) 
 
On sanottu että internetissä olennaista ei ole näyttävyys ja visuaaliset konseptit, vaan se, 
mitä markkinoidaan ja mikä on markkinointisanoman sisältö (Juslén 2009, 68). Nyky-
päivän internetmarkkinoinnin kohdalla tämä voidaan kuitenkin kyseenalaistaa; sisältöä 
tuotetaan jatkuvasti lisää, ja internetmarkkinointi onkin laajentunut siinä määrin, että 
internetissäkin tarvitaan uusia keinoja ja näyttävyyttä pontentiaalisten asiakkaiden huo-
mion herättämiseksi. Huomion herättämisen keinona voidaan käyttää esimerkiksi visu-
aalista markkinointia, jonka avulla voidaan paitsi kiinnittää asiakkaan huomio, myös 
samalla kuvasisältöjen kautta luoda ja vahvistaa yrityksen ja sen tuotteiden imagoa ja 
tunnettuutta, sekä kuluttajan mielikuvaa yrityksestä ja sen palveluista. Samalla kuiten-
kin myös varsinaisen markkinointisanoman sisällön on oltava informatiivista, kuluttajaa 
kiinnostavaa ja laadukasta. Hyvin suunnitellulla kokonaisuudella potentiaaliselle asiak-
kaalle voidaan tuottaa arvon kokemuksia jo markkinointivaiheessa. (Nieminen 2003, 8–
9; Juslén 2009, 58, 68.) 
 
Nykyaikainen internetmarkkinointi tapahtuu pääosin yritysten omien kotisivujen kautta, 
sekä viestintänä sosiaalisissa medioissa. Internet on muuttanut markkinointia siten että 
se on tullut kanavaksi perinteisten viestimien rinnalle; se tuo markkinointiin lisää mutta 
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ei silti vie mahdollisuuksia perinteisemmiltä kanavailta kuten esimerkiksi printtime-
dioilta, radiolta tai televisiolta. Itse asiassa näin internet jopa mahdollistaa useamman 
markkinointikanavan seuraamisen samanaikaisesti. (Digivallankumous.fi 2013.) 
 
Internetissä markkinointi ei ole yhtä helposti markkinoijan hallittavissa kuin monissa 
muissa viestintävälineissä. Internetmainoksia on helppo jakaa ja välittää eteenpäin, ja 
internetissä kuluttajien on myös helppo kommentoida kaikkea mainontaa ja markkinoin-
tia  ilman että markkinoija pystyy tähän  vaikuttamaan. Internetmarkkinoinnissa avain-
sana onkin siis kahdensuuntaisuus ja osallistuvuus; seuraamisen lisäksi kuluttaja voi 
vaikuttaa sisältöihin ja osallistua markkinointitoimenpiteisiin omien mielipiteidensä ja 
aktiivisuutensa kautta. Toisaalta internetissä voi myös syntyä markkinointia johon yrit-
täjä itse ei edes pysty vaikuttamaan; tällaista markkinointia voi olla esimerkiksi blogi-
kirjoitukset, twiitit tai päivitykset sosiaalisessa mediassa, johon perehdytään tarkemmin 
tämän työn seuraavassa luvussa. (Juslén 2009, 57-58; Digivallankumous.fi 2013.) 
 
 
2.6 Ruokaravintoloiden markkinointiviestintä 
 
Markkinointi on tärkeätä jokaiselle asiakkaita ja myyntiä tavoittelevalle yritykselle alas-
ta riippumatta. Markkinointiviestintää voidaan toteuttaa erilaisin keinoin ja erilaisten 
välineiden kautta. Toimiakseen markkinointi vaatii suunnittelua, tavoitteita, käytännön 
toteuttamista ja seurantaan. Kaikki ulospäin näkyvä toiminta niin yhteistyökumppanei-
den kuin asiakkaidenkin kanssa voidaan nähdä markkinointina, ja se kokonaisuutena 
vaikuttaa voimakkaasti yrityksestä saatuun mielikuvaan ja yrityksen imagoon. (Hilden 
2013, 9.) 
 
Viime vuosien aikana yritysten, myös ruokaravintoloiden markkinoinnissa on tapahtu-
nut suuria muutoksia. Markkinointi on alkanut siirtyä perinteisistä printtimedioista, ku-
ten lehdistä ja mainoslehtisistä, sähköisten medioiden ja internetin puolelle. Printtime-
diamarkkinointia toki tehdään edelleen jossain määrin, mutta erityisesti ruokaravinto-
loiden kohdalla internet ja sosiaalinen media ovat pikkuhiljaa muuttumassa suurimmiksi 
markkinointikanaviksi. Syynä markkinointikanavien muutoksiin voidaan nähdä esimer-
kiksi digitaalisen tiedon helppo muokattavuus ja edullinen tallennettavuus sekä yksin-
kertainen liikuteltavuus. Lisäksi digitaalisen tiedon levittäminen internetin kautta on 
nopeaa ja yksinkertaista, ja antaa mahdollisuuden levittää tietoa maailmanlaajuisesti 
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yhden kanavan kautta. Internetin tarjoamien mahdollisuuksien ja sen edullisuuden myö-
tä myös esimerkiksi perinteisten printtimedioiden kulutus ja levikit ovat laskeneet ja 
markkinointi niissä vähentynyt huomattavasti. Yritykset, myös ruokaravintolat, tavoit-
tavat siis nykyään internetin kautta suuremman määrän potentiaalisia kuluttajia kuin 
perinteisempien markkinointikanavien kautta. Internetissä tietyn asiakassegmentin mää-
rittäminen ja tavoittaminen on kuitenkin usein hankalaa, joten ruokaravintolamarkki-
nointi on muuttumassa voimakkaasti mielikuvien ja imagojen luomiseksi sekä tiedon 
jakamiseksi varsinaisen mainonnan sijaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 60-62; Hilden 
2013, 9-10; Holopainen, Jännäri & Tuokko 2013, 33.) 
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3 SOSIAALINEN MEDIA JA FACEBOOK SEN KANAVANA 
 
 
3.1 Sosiaalisen median määritelmä ja tunnusomaiset piirteet 
 
Sosiaalisen median käsitteen määritteleminen yksiselitteisesti on melko hankalaa, koska 
se on ilmiönä melko uusi, monitahoinen sekä jatkuvasti muokkautuva ja uusiutuva. So-
siaalista mediaa voidaan kuitenkin pitää eräänlaisena sateenvarjokäsitteenä, joka pitää 
sisällään erilaisia internetpohjaisia alustoja ja toimintatapoja, joissa yhdistyvät teknolo-
gia, mediasisällöt ja käyttäjien välinen vuorovaikutus. Sosiaalisessa mediassa toimijoina 
ovat käyttäjät, jotka voivat olla yksityishenkilöitä, yhteisöjä tai yrityksiä. Yhden määri-
telmän mukaan ”sosiaalinen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko koko-
naan käyttäjien tuottamaan sisältöön tai jossa käyttäjien tuottamalla sisällöllä ja käyttä-
jien toiminnalla on merkittävä rooli sovelluksen tai palvelun arvon lisääjänä.” (Kangas, 
Toivonen & Bäck 2007, 14.) Yksinkertaistaen, sosiaalinen media on käyttäjiensä inter-
netiin luomaa sisältöä; kanava, joka tarjoaa käyttäjilleen paikan viestimiseen, sisällön 
tuottamiseen, verkostoitumiseen ja kanssakäymiseen sekä haluamiensa sisältöjen ja 
viestin jakeluun.  (Kangas ym, 14; Olin 2011, 9; Edu.fi 2011; Fager 2012,7; Alan.fi 
2014a.) 
 
Erilaisia sosiaalisen median palveluita on useita. Niistä tunnetuimpia ja käytetyimpiä 
ovat mm. Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, FourSquare, MySpace sekä erilaiset 
blogit ja wikit. Näistä jokaisella on oma vannoutunut käyttäjäkuntansa ja niiden sovel-
tuvuus eri käyttötarkoituksiin sekä käyttäjän että ylläpitäjän näkökulmasta on erilainen, 
mutta kaikkien erilaisten kanavien toimintaperiaate on kuitenkin lopulta sama. Lisäksi 
kaikilla näistä palveluista voidaan katsoa olevan muutamia yhteisiä tunnusomaisia piir-
teitä, jotka määrittelevät kyseisiä palveluita ja niiden toimintaa: palvelut ovat käyttäjä-
lähtöisiä, vuorovaikutteisia ja kaksisuuntaisia. Tällä tarkoitetaan sitä, että käyttäjät pys-
tyvät vaikuttamaan palveluiden sisältöön ja luomaan sen kautta yhteisöllisyyttä. Vuoro-
vaikutteisia ja kaksisuuntaisia palvelut ovat myös siksi, että käyttäjät pystyvät kommen-
toimaan sisältöjä ja ”tykkäämään” niistä, ja näin ollen ilmaisemaan oman kantansa sisäl-
löstä ja sen vaikuttavuudesta. Lisäksi sosiaalisen median palvelut ovat avoimia ja de-
mokraattisia; avoimuudella tarkoitetaan esimerkiksi kuluttajien yrityksiltä ja organisaa-
tioilta vaatimaa rehellisyyttä, sekä sitä, että etenkin erilaisten organisaatioiden tulisi 
toimia sosiaalisessa mediassa omalla nimellään. Toisaalta avoimuuden käsitteellä voi-
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daan tarkoittaa myös kaikille käyttäjille avointa keskustelua, johon kenen tahansa on 
mahdollista osallistua ja jossa kynnys osallistumiseen on matala. Tämä sivuaa osittain 
myös demokraattisuuden piirrettä: periaatteessa kaikilla internetin käyttäjillä on mah-
dollisuus tuoda oma mielipiteensä esille sosiaalisessa mediassa, ja demokraattisella mie-
lipiteellä, esimerkiksi kommenteilla tai erilaisilla internet-äänestyksillä, voidaan jopa 
vaikuttaa sosiaalisessa mediassa julkaistavaan sisältöön. Tilastokeskuksen mukaan 
vuonna 2010 jopa 42% 16-74-vuotiaista suomalaisista käyttikin hyväkseen tätä avoi-
muuden tuomaa mahdollisuutta ja loi sisältöä sosiaaliseen mediaan, tai vähintään kom-
mentoi muiden luomaa sisältöä. (Tilastokeskus 2010; Pöykiö & Salo 2013; Alan.fi 
2014a.) 
 
Kaiken tämän ohella sosiaalinen media on myös nopeaa ja reaaliaikaista: sisältöjen, 
esimerkiksi erilaisten päivitysten tai valokuvien, luominen on helppoa, ja ne voi julkais-
ta välittömästi toisten käyttäjien nähtäville ilman erityistä tarkistusta. Sisällön luomi-
seen tarvitaan yleensä vain internetyhteydellä varustettu tietokone tai älylaite, ja tällais-
ten laitteiden yleistyminen mahdollistaa sosiaalisen median entistä nopeamman käytön. 
(Pöykiö & Salo 2013, 14; Alan.fi 2014a) 
 
 
3.2 Käyttäjät, yhteisöt ja ryhmät 
 
Käyttäjät luovat sosiaaliseen mediaan yhteisöjä, joiden synnyttävänä ja koossa pitävänä 
voimana on yleensä käyttäjien yhteinen kiinnostuksen kohde jonka ympärille sosiaali-
sen median yhteisö muodostuu. Yhteisön perustajana voi olla yksittäinen käyttäjä tai 
esimerkiksi sosiaalista mediaa asiakkaiden tavoittamiseen tai markkinointiin käyttävä 
yritys. Yhteisöt puolestaan voivat olla esimerkiksi erilaisia ryhmiä, joihin samasta asias-
ta tai aiheesta kiinnostuneet käyttäjät kokoontuvat jakamaan mielipiteitään ja näkemyk-
siään heitä yhdistävästä aiheesta, tai esimerkiksi sivuja joista käyttäjät ”tykkäävät” ja 
joilla he jakavat sivuun liittyvää sisältöä, kokemuksiaan ja mielipiteitään. (Edu.fi 2011, 
Alan.fi 2014a.) 
 
Sosiaalisen median ryhmät ovat usein vapaamuotoisempia ja lähtökohta niiden syntymi-
seen on käyttäjien kiinnostuksessa tai tarpeessa. Sosiaalisen median ”sivut” puolestaan 
ovat usein yhden tahon ylläpitämiä, ja luotu yleensä tämän ylläpitäjätahon tarpeesta 
esimerkiksi markkinoida omaa tuotettaan tai palveluaan. Myös sivun ylläpitäjä laske-
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taan kuitenkin tällaisen yhteisön käyttäjäksi. Sekä ryhmät että sivut ovat toimintaperi-
aatteeltaan samanlaisia; kuka tahansa niiden käyttäjä voi jakaa omaa sisältöään, mutta 
tausta niiden syntymiseen ja olemassaoloon on erilainen. Yhteisön muodosta ja alkupe-
räisestä käyttötarkoituksesta riippumatta sosiaalisen median käyttäjät rakentavat yhtei-
söissä yhteisiä merkityksiä itse luomiensa tai jakamiensa sisältöjen kautta, ja niin ryh-
mät kuin sivutkin palvelevat lopulta sekä ylläpitäjiään että muita käyttäjiään. (Juslén 
2013, 11-12, 20; Olin 2011, 9-10; Pöykiö & Salo 2013, 14-16.) 
 
 
3.3 Sosiaalinen media markkinointikanavana 
 
Olennaisena asiana sosiaalisessa mediassa markkinointikanavana on markkinoinnin 
vuorovaikutteisuus; sosiaaliseen mediaan luotavaan sisältöön voi vaikuttaa tai sitä voi 
kommentoida myös muut kuin markkinoija itse. Toisaalta sosiaalisessa mediassa myös 
kuluttaja voidaan nähdä markkinoijana, koska myös kuluttaja pystyy luomaan markki-
noinniksi laskettavaa sisältöä. Markkinoinnin lisäksi sosiaalinen media voi olla kanava 
myös palautteelle ja asiakkaiden kanssa käytävälle keskustelulle Tästä syystä sosiaali-
nen media voidaankin toisaalta nähdä enemmänkin viestintä- kuin markkinointikanava-
na. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin tavoitteet ovat yleisesti samat kuin perintei-
semmässä markkinoinnissa; keinot toteuttaa tätä markkinointia ovat kuitenkin erilaisia. 
Sosiaalinen media voidaan liittää osaksi yrityksen markkinointia, mutta yksinään se ei 
riitä. Valjastettaessa sosiaalinen media yhdeksi markkinointikeinoksi on myös oltava 
valmis hyväksymään uusia markkinoinnin strategioita ja tapoja ja oltava valmis vuoro-
vaikutukseen ja keskusteluun kuluttajien kanssa. (Lahti 2010; Alan.fi 2014b, Markki-
nointia.fi 2014.) 
 
Sosiaalisessa mediassa markkinointi noudattelee samoja perusperiaatteita kuin mikä 
tahansa muukin markkinointi; sen on oltava ajankohtaista ja aikataulutettua, paikkansa-
pitävää ja eksaktia, informatiivista, kiinnostavaa ja suunnitelmallista. Nämä ominaisuu-
det kuitenkin korostuvat nimenomaisesti sosiaalisessa mediassa, jossa uutta sisältöä 
luodaan jatkuvasti: tieto vanhenee ja uutuusarvo vähenee tilalle tulevan sisällön myötä. 
Lisäksi sosiaalisessa mediassa sisältö on usein saatava mahtumaan rajoitettuun määrään 
merkkejä, jolloin informatiivisuus korostuu. Koska sosiaalisessa mediassa markkinoin-
tia on myös helppoa ja mahdollista tehdä useammin kuin esimerkiksi printtimedioissa, 
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on sen suunnitelmallisuus tärkeää; sisältöjen on oltava erilaisia jotta kuluttajien mielen-
kiinto niihin pysyy yllä. (Dunay, Krueger & Elad 2011, 93; Alan.fi 2014b.) 
 
Sosiaalinen media tarjoaa markkinoijalle erilaisia mahdollisuuksia tavoittaa ja osallistaa 
kuluttajia ja potentiaalisia asiakkaita kuin perinteinen markkinointi, mutta luo samalla 
haasteen tavoittaa nimenomaan oikea kohderyhmä ja kuluttajat. Tilastokeskuksen tut-
kimuksen (2010) mukaan aktiivisimpia sosiaalisen median käyttäjiä ovat 16-34-
vuotiaat. Lisäksi, kuten taulukosta 1 voidaan havaita, naiset käyttävät sosiaalista mediaa 
aktiivisemmin kuin miehet. 
 
TAULUKKO 1. Sosiaalisen median käyttäjien aktiivisuus ikäryhmittäin (%) (Tilasto-
keskus 2010) 
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6 10 
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Sosiaalisen median markkinoinnille määriteltävää kohderyhmää ja sille suunnattuja si-
sältöjä suunniteltaessa nämä luvut tulisi ottaa huomioon. (Tilastokeskus 2010, Olin 
2011, 26; Pöykiö & Salo 2013, 19-20.) 
  
20 
 
3.4 Facebookin historia 
 
Facebook on Harvardin yliopistossa opiskelleiden Mark Zuckerbergin, Dustin Mosko-
witzin, Chris Hughesin ja Eduardo Saverin vuonna 2004 luoma sosiaalisen median si-
vusto. Sivuston alkuperäinen tarkoitus oli toimia yhteisöalustana Harvardin yliopiston 
opiskelijoille, mutta jo reilu vuosi avautumisensa jälkeen oli sivustosta tehty avoin 
myös muiden yhdysvaltalaisten koulujen opiskelijoille, ja vuoden 2005 lopulla Face-
bookilla oli jo yli 5 miljoonaa käyttäjää. Vuonna 2006 Facebook avautui käytettäväksi 
kaikille joilla on sähköpostiosoite; tämän myötä alkoi myös Facebookin kasvu sosiaali-
sen median palveluiden markkinajohtajaksi, ja vuoden 2006 lopussa Facebookin käyttä-
jiä oli noin 12 miljoonaa ympäri maailmaa. (Juslén 2013, 17-18.) 
 
Koska kuluttajat löysivät tiensä sosiaalisista medioista juuri Facebookin, alkoi se kiin-
nostaa myös markkinoijia. Marraskuussa 2007 Facebook julkaisikin oman mainontajär-
jestelmänsä, joka tarjosi markkinoijille aivan uusia internetmainonnan mahdollisuuksia. 
Aiemmin verkkomainonnan näkyvyys oli ollut riippuvaista verkon käyttäjien valitse-
mista medioista ja sivustoista. Facebookin mainontajärjestelmän kautta markkinoija sen 
sijaan pystyi itse määrittämään kohderyhmänsä esimerkiksi iän, sukupuolen ja maantie-
teellisen sijainnin perusteella. Näiden ominaisuuksien ansiosta Facebookin käyttö myös 
markkinoinnillisessa tarkoituksessa kasvoi nopeasti. (Dunay, Krueger & Elad 2011, 1; 
Juslén 2013, 18-19.) 
 
Vuoden 2008 aikana Facebook saavutti 100 miljoonan maailmanlaajuisen käyttäjän 
rajan. Vuoden 2010 puoleen väliin mennessä Facebook-käyttäjiä oli yhteensä jo yli 500 
miljoonaa, joista yli 70 % muualta kuin Yhdysvalloista, ja yli puolet Facebookin käyttä-
jistä kirjautui sisään palveluun vähintään kerran päivässä. Facebook on kasvattanut 
käyttäjämääräänsä jatkuvasti, ja sen kehitys on jättänyt jälkeensä kaikki sitä ennen ja 
sen jälkeen syntyneet sosiaaliset verkkopalvelut. Syyskuussa 2012 ylittyi miljardin Fa-
cebook-käyttäjän raja. Tällä hetkellä Facebook laskee käyttäjäksi jokaisen joka kirjau-
tuu palveluun vähintään kerran kuukaudessa. (Duny, Krueger & Elad 2011, 1; Helsingin 
sanomat 2012; Juslén 2013, 19.) 
 
Facebook hallitsee sosiaalisten verkkopalveluiden käyttöä myös Suomessa. Tilastokes-
kuksen vuonna 2012 tekemän tutkimuksen mukaan 49 % 16 - 73-vuotiaista suomalaisis-
ta käyttää jotakin sosiaalista verkkopalvelua, ja 95 % heistä käyttää Facebookia. Tilas-
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tokeskuksen mukaan vuonna 2012 suomalaisia 16 - 64-vuotiaita Facebookin käyttäjiä 
oli yhteensä noin 1,8 miljoona. Viime vuosina toteutuneen ennusteen mukaan yhteisö-
palveluiden käyttö kasvaa Suomessa noin 10 % vuodessa, joten nykyisin Facebookin 
käyttäjiä voidaan kotimaassa laskea olevan jo noin 2,1 miljoonaa. (Talouselämä 2013; 
Tieto ja trendit 2013.) 
 
 
3.5 Facebookin edut markkinointivälineenä 
 
Kuten edeltä voi todeta, on Facebook tällä hetkellä maailman käytetyin ja tunnetuin 
sosiaalisen median palvelu. Lisäksi se on tutkimusten mukaan suosituin sosiaalinen 
verkkopalvelu Suomessa. Erityisen aktiivisia Facebookin käytössä ovat nuoret ikäluo-
kat, mutta sen suosio myös vanhempien ikäluokkien keskuudessa on kasvussa. Face-
book on käyttäjilleen ilmainen, ja se on saatavilla lähes jokaisen käyttäjän omalla äidin-
kielellä. Facebookia käytetään sekä ajanviete- että viestintäkanavana, mikä lisää sen 
käyttäjien monipuolisuutta ja kiinnostusta erilaisia sisältöjä kohtaan. Facebookin voi-
daan myös nähdä säilyttävän asemansa suosittuna sosiaalisen median kanavana; sen 
käyttäjämäärän kasvaminen saattaa hidastua, mutta sinne jo löytäneet käyttäjät eivät 
halua luopua palvelusta siellä jo olemassa olevien verkostojen ja yhteyksien takia. (Ti-
lastokeskus 2010; Tieto ja trendit 2013; Juslén 2013, 19.) 
 
Yrityksille Facebookin käyttäminen markkinoinnin ja mainonnan kanavana on suhteel-
lisen helppoa, ja viestintämahdollisuudet siellä ovat laajat ja monipuoliset. Lisäksi Fa-
cebookin kautta tavoittaa kerralla suuren määrän ihmisiä, ja markkinoijan kannattaa olla 
siellä missä kuluttajat ja potentiaaliset asiakkaatkin ovat. Facebookiin voi rekisteröityä 
kuka tahansa, ja organisaatiot, yritykset ja brändit voivat luoda sinne omia Facebook-
sivujaan. Yritysten sivut ovat julkisia, ja mahdollistavat näin liiketoiminnan esittelyn 
muille Facebookin käyttäjille. Tällaisten sivujen luominen ja ylläpitäminen on ilmaista, 
ja mahdollistaa näin ollen tämän kaltaisen markkinoinnin pienemmillekin yrityksille. 
Sivujen kautta yritys voi paitsi markkinoida omaa liiketoimintaansa, myös pitää yhteyttä 
asiakkaisiinsa ja luoda uusia asiakaskontakteja, jakaa yritystä koskevaa muuta internet-
sisältöä ja esimerkiksi mainostaa yritykseensä liittyviä tapahtumia. Sivujen lisäksi yri-
tykset ja organisaatiot voivat luoda Facebookiin mainoksia; mainokset ovat maksullisia, 
mutta yritykset voivat itse päättää paljonko mainoksistaan ja niiden näkyvyydestä mak-
savat, ja kenelle mainokset palvelussa erityisesti suunnataan. Maksullisten mainosten 
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kautta markkinoijat saavat myös usein huomiota varsinaiselle ilmaiselle Facebook-
sivulleen, mikä vahvistaa käyttäjien tietoisuutta heidän olemassaolostaan. Maksullisten 
mainosten kautta pystytään siis tavoittamaan laajempi käyttäjäkunta jolle voidaan myö-
hemmin jakaa myös ilmaiseksi tuotettua sisältöä. (Juslén 2009, 118; Juslén 2013, 19-20; 
Digivallankumous.fi 2013; Pöykiö & Salo 2013, 24.) 
 
Facebookissa markkinointi ei rajoitu vain markkinoijan omiin markkinointitoimenpitei-
siin. Muut käyttäjät jakavat sisältöjä ja luovat niitä, ja sisällöt päätyvät usein muidenkin 
kuin alun perin suunnitellun kohderyhmän nähtäville. Lisäksi Facebook mahdollistaa 
erinomaisesti kommunikoinnin ja vuorovaikutuksen markkinoijan ja muiden käyttäjien 
välillä; sisältöjen kommentoiminen on helppoa ja kommenteilla saadaan usein alkupe-
räiselle markkinointiviestille lisää näkyvyyttä. Tätä kautta useammalla kuluttajalla on 
mahdollisuus löytää yritys ja sen palvelut. (Salmenkivi & Nyman 2007, 74.) 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
 
 
Tutkimuksessa selvitettiin millaista on hyvä ja huomiota herättävä ruokaravintolamark-
kinointi Facebookissa niin ravintola-alan ammattilaisten kuin ravintolamarkkinointia 
seuraavien asiakkaidenkin mielestä.  Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadulli-
sena tutkimuksena teemahaastattelun keinoin. 
 
Teemahaastattelu on lomakehaastattelua vapaamuotoisempi, keskustellen etenevä haas-
tattelu, joka keskittyy haastattelijan ennalta valitsemiin teemoihin. Tutkimuskysymyk-
sestä valitaan keskeiset alueet joihin haastattelu keskittyy. Teemahaastattelun runkoa 
laadittaessa ei keskitytä eksakteihin kysymyksiin, vaan enemmänkin aihealueluetteloon 
tai –kysymyksiin. Kysymysalueet määritellään pääpiirteittäin, mutta kysymysten esit-
tämismuoto tai niiden järjestys ei ole ehdoton. Haastattelija ohjaa keskustelua teemojen 
mukaan, ja voi halutessaan esittää haastateltavalle lisäkysymyksiä tai vaihtaa keskuste-
luaihetta. Teemahaastattelun vastaukset tallennetaan yleensä nauhoittamalla, jolloin 
vastauksia voi analysoida vielä varsinaisen haastattelutilanteen jälkeenkin. (Hirsjärvi & 
Hurme 1995, 35-36; Hyrönen 2014, 24-25.) 
 
Valitsin haastatteluiden muodoksi teemahaastattelun, koska sen puitteissa haastateltavi-
en kanssa pystyttiin keskustelemaan useista eri aihealueista riittävän laajasti. Teema-
haastattelu oli sopivin haastattelutyyli myös koska haastatteluiden aihe käsitteli haasta-
teltavien omia kokemuksia ja mielipiteitä sekä aiheita josta heidän ei voi olettaa päivit-
täin perustellusti keskustelevan. Teemahaastattelun puitteissa pystyin myös selvittä-
mään haastateltavien aikaisempia kokemuksia ja näkemyksiä aiheesta sekä mahdollista 
näkemyksien muutosta. Päätös tutkimuksen toteuttamisesta teemahaastattelun keinoin 
syntyi jo ennen työn teoriaosuuden valmistumista, ja vahvistui teoriatiedon tutkimisen 
ja kirjoittamisen myötä. Teemahaastatteluiden kautta sain tutkimustietoa opinnäytetyön 
toteuttamiseen mielestäni riittävän laaja-alaisesti ja kattavasti jo muutaman haastattelun 
kautta. (Hirsjärvi & Hurme 1995, 35-36, 40-41.) 
 
Tutkimuksessani haastattelin kolmea Tampereella työskentelevää ravintola-alan entistä 
tai nykyistä ammattilaista jotka työssään ovat tekemisissä ruokaravintoloiden markki-
nointitoimenpiteiden, erityisesti Facebook-markkinoinnin kanssa. Yksi haastateltavista 
työskentelee mainostoimistossa, jonka asiakkaana on muun muassa tamperelaisia ravin-
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toloita. Haastateltava on aiemmin työskennellyt myös erityyppisissä ravintoloissa. Kak-
si muuta haastateltavaa puolestaan työskentelee tamperelaisissa ruokaravintoloissa, ja 
joko vastaa tällä hetkellä tai on aiemmin vastannut edustamansa ravintolan markkinoin-
nista sosiaalisessa mediassa. Kaikilla kolmella on vuosien kokemus ravintola-alalta. 
Kaikki haastateltavat suhtautuivat haastattelupyyntööni erittäin positiivisesti, ja kertoi-
vat mielellään omia näkemyksiään ruokaravintolamarkkinoinnissa viime vuosina tapah-
tuneista muutoksista sekä ajatuksiaan hyvästä markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. 
Lisäksi haastattelin kolmea Tampereen alueen ruokaravintoloiden Facebook-
markkinointia seuraavaa ravintola-asiakasta. Kaksi haastatelluista työskentelee teknii-
kan alalla ja yksi hoitoalalla. Nämäkin henkilöt suhtautuivat haastattelupyyntöihini po-
sitiivisesti. Yhteistä aikaa oli osalle haastatteluista vaikeaa löytää, joten ne toteutettiin 
joko kasvotusten tai sähköisesti. Haastatelluista henkilöistä yksikään ei seuraa ruokara-
vintoloiden sosiaalisen median markkinointia aktiivisesti, mutta kokee kuitenkin ole-
vansa markkinoinnin kohteena esimerkiksi Facebookissa. Alueeksi rajasin Tampereen, 
koska sen alueella toimivat ruokaravintolat ja niiden markkinointi on itselleni kaikkein 
tutuinta. Lisäksi tutkimuksen ja teemahaastattelujen sisältö rajoittui ruokaravintoloihin, 
koska muun tyyppisten ravintoloiden toiminta ja markkinointi sosiaalisessa mediassa on 
kokemukseni mukaan hyvin erilaista ja eri lähtökohdista toimivaa. 
 
Kaikkien haastateltavien kohdalla teemahaastattelun runko (liite 1) oli samanlainen; 
aihetta lähestyttiin oman suhteen kautta markkinointiin ja Facebookiin, minkä jälkeen 
edettiin mielipiteisiin ja näkemyksiin hyvästä ja huonosta markkinoinnista sosiaalisessa 
mediassa. Useimpien haastateltavien kanssa aiheita käytiin läpi muun muassa erilaisten 
esimerkkien ja omien kokemusten kautta. Yhtenä haastatteluteemana oli myös Face-
bookin ja sosiaalisen median kaksisuuntaisuus ja kommunikaatiomahdollisuudet sekä 
Facebook-markkinoijan että ravintola-asiakkaan näkökulmasta.  Haastattelut toteutettiin 
keskustelunomaisina tilanteina 28.05.-06.06.2014 välisenä aikana. Haastattelut kestivät 
haastateltavasta riippuen 20-40 minuuttia. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin vasta-
usten analysoinnin helpottamiseksi. Osa ravintola-asiakkaiden haastatteluista toteutettiin 
sähköpostitse, koska yhteistä aikaa kasvokkain keskusteluille ei löytynyt. 
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5 TUTKIMUSTULOKSET  
 
 
5.1 Markkinoijat  
 
Haastateltavat kokevat ruokaravintoloiden printtimediamarkkinoinnin vähentyneen so-
siaalisen median myötä, kun taas toisaalta samanaikaisesti sosiaalinen media on tullut 
markkinointikanavaksi muiden rinnalle. Haastateltavien näkemyksen mukaan sosiaali-
nen media myös mahdollistaa useamman eri markkinointikanavan seuraamisen saman-
aikaisesi; asiakas voi seurata esimerkiksi printtimediaa tai televisiota ja samanaikaisesti 
sosiaalista mediaa älylaitteeltaan. Sosiaalinen media on myös haastateltavien mielestä 
muuttanut markkinointia mainonnasta tiedottamisen suuntaan, ja tuonut asiakkaiden 
nähtäville ravintoloiden päivittäisiä toimintoja ja toimijoita. Markkinoinnin sosiaalises-
sa mediassa koettiin lisääntyneen, koska se on kanava jossa asiakkaat ovat tavoitettavis-
sa usein päivittäin. Printtimedian seuraamisen taas koetaan vähentyneen huomattavasti, 
ja televisio- tai radiomainoksia haastateltavat eivät kokeneet ravintoloilla juuri olleen-
kaan. Sosiaalisen median ja etenkin Facebookin etuna markkinoinnissa pidettiin sen 
edullisuutta tai jopa ilmaisuutta, sekä sitä, että sen kautta on mahdollista tavoittaa ker-
ralla suuri määrä ihmisiä. Negatiivisena puolestaan nähtiin se, että oikean kohderyhmän 
määrittely ja tavoittaminen Facebookissa voi olla erittäin hankalaa. Myös Facebookissa 
julkaistujen markkinointiviestien suuri määrä koettiin osittain ongelmallisena; sisältö-
virtaan on helppo hukkua, ja oman, persoonallisen päivitys- tai markkinointitavan löy-
täminen on haasteellista. 
 
”Sosiaalinen media markkinointikanavana, totta kai se on järkevä. Se on 
ilmainen kanava. Mutta sitä pitää käyttää todella, todella harkiten, suun-
nitellusti, ja sinnekin pitää oikeesti etsiä se oma paras tapa ja oma, et mi-
ten tavottaa sen oman asiakaskuntansa parhaiten. Niin se markkinointi 
kuin mikä tahansa muukin, se on hyvin helposti lipsauttaa väärälle asia-
kaskunnalle. – – Sinne on myös helppo hukkua. Aktiivisuus siellä on tosi 
tärkeetä. Siinä missä se on halpa, tai ilmanen, se on todella vaativa.” 
 
 
Haastateltavien näkemykset sosiaalisen median merkityksestä ravintolamarkkinoinnissa 
sekä hyvästä Facebook-markkinoinnista olivat kautta linjan melko samanlaisia. Haasta-
tellut henkilöt pitävät tärkeänä sitä, että Facebook-markkinointia hoitaa henkilö tai hen-
kilöt jotka tietävät mitä ovat tekemässä, markkinointia hoidetaan ja tehdään suunnitel-
lusti, systemaattisesti ja sille asetettujen tavoitteiden mukaisesti, ja että tästä vastuussa 
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olevat henkilöt ymmärtävät sosiaalisen median ja sinne luotujen sisältöjen merkityksen 
asiakkaiden tavoittamiselle. Jokainen pitää olennaisimpina tekijöinä säännöllistä aktiivi-
suutta sosiaalisessa mediassa, sekä Facebook-viestien oikeellisuutta, persoonallisuutta, 
positiivisuutta ja informatiivisuutta.  
 
Facebook-päivitysten sopivasta tiheydestä kysyttäessä haastateltavat olivat jälleen mel-
ko yksimielisiä; heidän mielestään ruokaravintolan Facebook-sivuja tulisi päivittää yh-
destä kolmeen kertaan viikossa, siten että päivittäminen on säännöllistä mutta ei kylläs-
tytä päivitysten seuraajia. Päivitysten suunnitelmallisuus on tärkeää myös päivitysten 
tiheyden suhteen, koska päivitykset eivät myöskään saa olla itseään toistavia. Esimer-
kiksi päivittäistä lounaslistojen päivittämistä Facebookiin tai sosiaaliseen mediaan haas-
tateltavat pitivät liian yksitoikkoisena ja itseään toistavana. Toisaalta tulee kuitenkin 
huomioida se, että vaikka päivitykset ja niiden aiheet ovat ennalta suunniteltuja ja seu-
raavat tiettyä runkoa, tulee niiden olla kuitenkin ajankohtaisia. 
 
”[Markkinoinnin] täytyy olla pitkään suunniteltua, että mitä se tulee 
oleen. Ja sen perusrunko mihin se perustuu – – sillon sä pystyt pitkällä ai-
kajänteellä – – tarkoin seuraamaan sitä [markkinointia].  
 
”Päivityksen täytyy olla ajankohtainen siihen hetkeen. – – Se on lyhytkan-
toista. Ei kukaan muista sitä enää huomenna.” 
 
 
Ruokaravintoloiden Facebook-markkinointia tehdään lähinnä erilaisten päivitysten kei-
noin, ja haastateltujen, markkinointia hoitavien henkilöiden näkemys oli melko yh-
teneväinen myös siitä, että päivitysten sisällön tulisi säännöllisyyden lisäksi noudattaa 
tiettyä sisältökaavaa; päivityksissä tulisi kiertää esimerkiksi kuva henkilökunnasta, ruu-
asta tai tunnelmasta, tarjous päivitysten seuraajille sekä informatiivinen, esimerkiksi 
erikoisaukioloajoista tai vastaavasta kertova viesti. Niin markkinoinnin aihealueet kuin 
sisällötkin tulisi suunnitella mahdollisimman tarkoin etukäteen, jolloin päivitysten te-
keminen on helpompaa.  
 
Kaikki haastateltavat olivat yksimielisiä myös siitä, että markkinoinnin sosiaalisessa 
mediassa ja nimenomaan Facebookissa ei aina tarvitse olla mainontaa. Facebook-
markkinoinnilla halutaan paitsi saavuttaa ja informoida asiakkaita, luoda mielikuvia 
ravintolasta ja tuoda sitä asiakkaalle helpommin lähestyttäväksi ja inhimilliseksi. Näi-
den tavoitteiden saavuttamiseksi erityisesti kuvat ravintolasta, ruuasta, ja henkilökun-
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nasta koettiin hyvinä välineinä. Asiakkaille näkyvän työn taustojen avaaminen, esimer-
kiksi kuvat keittiöstä ja kokeista työssään ovat haastateltavien mielestä niin ikään hyviä 
mielenkiinnon herättäjiä ja toiminnan inhimillistäjiä. Facebook-päivitysten tulee olla 
mielekkäitä, hyväntuulisia ja positiivisia, jolloin päivitysten seuraajille välittyvä kuva 
ravintolastakin on positiivinen. 
 
”Semmonen perushyvä kiertohan on ruokaravintolaan esimerkiks että kun 
sanotaan että me voidaan pelata kolmella eri elementillä – – voidaan pu-
hua siitä että meillä on joku etu, meillä on joku tarjous joka viestitään ih-
misille, sitten meillä voi olla joku tämmönen sympaattinen, henkilökohta-
nen lisäarvo sille yritykselle joka tulee just siitä että otetaan joku hauska 
postaus henkilökunnan toilailuista tai otetaan hauska, ilonen kuva kun tar-
joilija kantaa ruokia pöytiin, joka sinänsä itsessään ei oo lisäarvon tuotta-
ja asiakkaalle mutta tuo sitä inhimillisyyttä ja tuo sitä että sillä on joku te-
kijä tekemässä. Sitten se kolmas voi olla joku tiedottamiseen liittyvä viesti. 
– – Tiedotetaan poikkeuksellisia aukioloaikoja tai muuta.” 
 
Sosiaalinen median ja Facebookin vuorovaikutteisuus on kaikkien haastateltavien mie-
lestä hyvä asia, mutta asiakkaiden luomien sisältöjen, kuten esimerkiksi kommenttien 
tai kysymysten kommentointi, jakoi haastateltavien mielipiteitä. Osa haastateltavista oli 
sitä mieltä, että sosiaalisen median kommentteihin tulisi pyrkiä vastaamaan henkilökoh-
taisesti muuta kautta kuin sosiaalisessa mediassa kaikkien käyttäjien nähtävillä. Toisaal-
ta seuraajien kommentteihin tai kysymyksiin vastaamista sosiaalisessa mediassa pidet-
tiin toivottavana ja ravintolan läsnäoloa tukevana. Haastateltavien henkilöiden mukaan 
kommentoidessa tulee kuitenkin muistaa se, että asiakkaiden kokemuksia ja mielipiteitä 
tulee arvostaa, eikä niistä saa provosoitua tai niiden kanssa alkaa väittelemään. Toisaalta 
yksimielisiä oltiin kuitenkin siitä, että esimerkiksi aukioloaikatiedusteluihin tai muihin 
yleisinformatiivisiin kysymyksiin on hyvä vastata siten että kaikkien sivuston seuraajien 
on vastaus mahdollista nähdä. 
 
 
5.2 Asiakkaat 
 
Asiakkaiden näkökulmasta ruokaravintolamarkkinointi sosiaalisessa mediassa ja eten-
kin Facebookissa on hyvin asiakkaat tavoittavaa, ja toisaalta tarjoaa asiakkaalle mahdol-
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lisuuden seurata tai olla seuraamatta markkinointia. Haastatellut ravintola-asiakkaat 
kertoivat seuraavansa ruokaravintolamarkkinointia sosiaalisessa mediassa enemmän 
kuin markkinointia printtimedioissa. Televisio- tai radiomainontaa haastatellut henkilöt 
eivät kokeneet ruokaravintoloilla juurikaan olevan. 
 
Haastatellut henkilöt kokevat hyväksi markkinointipäivitykseksi sellaisen, joka on ajan-
kohtainen, informatiivinen ja helposti samaistuttava. Huomiota herättävimmät tai kiin-
nostavimmat päivitykset kertovat haastateltavien mielestä ravintolassa järjestettävistä 
tapahtumista tai tempauksista, yllättävistä tilanteista tai vaikkapa tavanomaisesta poik-
keavasta ruokatarjonnasta, esimerkiksi teemaviikosta tai ruuan raaka-aineesta jota ravin-
tolassa ei yleensä ole tarjolla. Päivityksiin toivotaan toisaalta rutiinia, mutta toisaalta 
yksipuoleiset päivitykset, esimerkiksi päivittäin julkaistavat lounaslistat, ovat haastatel-
tujen mukaan lähinnä ärsyttäviä ja laskevat kiinnostusta seurata kyseisen ruokaravinto-
lan päivityksiä. Yleensäkin liian usein tehdyt päivitykset laskevat haastateltavien mu-
kaan kiinnostusta ruokaravintolaa kohtaan. 
 
 
”Enemmän saisi olla päivityksiä viikonloppua kohden, koska silloin ihmi-
sillä on muutenkin enemmän sitä vapaa-aikaa. Arkena voi laittaa jonkun 
päivän piristyksen – – mutta koska jos alkaa tyrkyttään niin – – ei oo sit 
kiva et sitä tavallaan niinkun tyrkytetään ja hoputetaan vaan lisää.” 
 
 
Parhaiksi ruokaravintolapäivityksiksi nähdään sellaiset, jotka päästävät lukijansa ja seu-
raajansa näkemään myös ravintolan taustoja ja työn tekijöitä; esimerkiksi kokkeja työs-
kentelemässä keittiössä tai baarityöntekijöitä valmistamassa juomia. Myös erilaiset 
huomiota herättävät, positiivisuutta välittävät tunnelmakuvat tai laadukkaat ruokakuvat 
koetaan asiakkaiden näkökulmasta hyvinä päivityksinä ja markkinointikeinona. Pelkkää 
tekstiä sisältävien päivitysten koetaankin usein hukkuvan muuhun uutisvirtaan.  
 
” Kaikkein mieluiten kuvan kanssa, koska kuva kiinnittää huomattavasti 
enemmän huomiota kuin pelkkä teksti. Pelkkä teksti katoaa useimmiten 
kavereiden status-virtaan tai satunnaisiin spämmi-viesteihin.” 
 
Asiakkaat toivovat ruokaravintoloiden päivitysten olevan laadukkaita kuitenkin myös 
tekstisisällöltään; tekstin tulee olla hyvin ja oikein kirjoitettua, riittävän asiallista mutta 
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kuitenkin rentoa. Esimerkiksi hymiöiden käyttö virallisissa päivityksissä koetaan ärsyt-
tävänä tai vähemmän vakavasti otettavana.  
30 
 
6 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
 
Tekemääni teemahaastatteluun vastasi yhteensä kuusi henkilöä, joista kolme on ravinto-
la-alan nykyisiä tai entisiä ammattilaisia ja ruokaravintoloiden Facebook-markkinoinnin 
kanssa tekemisissä olevia henkilöitä, kolme taas ruokaravintoloiden asiakkaita ja ruoka-
ravintoloiden markkinointia sosiaalisessa mediassa ainakin jollakin tasolla seuraavia 
henkilöitä. Haastateltavien löytäminen tutkimusta varten oli melko helppoa, ja tiesin 
heti aiheen päätettyäni ketä aiheen parissa työskenteleviä haluan työssäni haastatella. 
 
Opinnäytetyön tulosten luotettavuutta voidaan pitää melko hyvänä, vaikkakin tutkimus-
otanta erityisesti ravintola-asiakkaiden kohdalla olisi saanut olla suurempi. Haastattelu-
vastaukset olivat kuitenkin kaikkien haastateltavien kohdalla avoimia ja kattavia, sekä 
vastaukset melko yhdenmukaisia, joten ne riittivät antamaan hyvän lähtökohdan aiheen 
tutkimiselle ja mahdollistivat johtopäätösten tekemisen tutkimuksen perusteella. 
 
Teemahaastattelun aiheiksi valitsin yleispäteviä ruokaravintolamarkkinointiin ja mai-
nontaan liittyviä teemoja. Kaikilta haastateltavilta kysyttiin ensimmäisenä heidän suh-
dettaan ruokaravintolamarkkinointiin, mikä helpotti haastattelun johdattelua sekä vasta-
usten analysointia ja johtopäätösten tekoa. Haastateltavat kertoivat mielipiteitään ja nä-
kemyksiään avoimesti ja hyvin perustellen. 
 
Kaikkien haastateltujen henkilöiden näkemykset hyvästä Facebook-markkinoinnista 
olivat melko samankaltaisia ja tukivat toisiaan. Tutkimuksen perusteella voidaan siis 
todeta, että ruokaravintolan Facebook-markkinoinnissa tarvitaan pitkäjänteisyyttä ja 
suunnitelmallisuutta. Päivitysten tulee olla riittävän säännöllisiä, informatiivisia, oikeel-
lisia ja positiivisia. Kuvan sisältävä päivitys kiinnittää Facebook-tykkääjien ja muiden 
seuraajien huomion paremmin kuin pelkkä teksti. Lisäksi päivityksen tulee olla laadu-
kas niin sisällöllisesti, kirjoitusasultaan kuin kuvaltaankin. Suurin osa haastatelluista 
pitää myös tykkääjien ja mahdollisten asiakkaiden luomien Facebook-sisältöjen kom-
mentoimista tai niihin vastaamista toivottavana.  
 
Asiakkaat toivovat ruokaravintoloiden Facebook-päivityksiin informaatiota esimerkiksi 
erilaisista tempauksista, erikoistarjouksista tai –tarjonnasta. Lisäksi päivitysten halutaan 
olevan positiivisia, hyväntuulisia ja rentoja, mutta kuitenkin asiallisia ja kirjoitusasul-
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taan selkeitä ja tyylikkäitä. Tarjousten ja tempausten lisäksi asiakkaat toivovat päivityk-
siin esimerkiksi kuvia taustatoiminnoista tai esimerkiksi työntekijöistä. Ärsyttävinä tai 
huonoina päivityksinä pidetään itseään toistavia, päivästä toiseen samantyylisinä jul-
kaistavia tiedonantoja tai pelkkiä tekstipäivityksiä. Asiakkaat toivovat että heidän mah-
dollisiin kysymyksiinsä vastattaisiin tai heidän ravintoloiden sivuille luomiaan sisältöjä 
myös kommentoitaisiin Facebookissa. 
 
Tutkimuksen perusteella ruokaravintolamarkkinoinnin seuraaminen on siirtymässä tai 
jopa jo siirtynyt vahvasti printtimedioista internetiin ja sosiaaliseen mediaan. Toisaalta 
markkinoinnin sosiaalisessa mediassa koetaan myös tulleen perinteisemmän printtime-
diamarkkinoinnin rinnalle ja sen lisäksi tukemaan sitä ja tekemään markkinoinnista mo-
nipuolisempaa ja tavoittavampaa. Radio- tai televisiomainontaa tai –markkinointia ruo-
karavintoloilla tai ravintoloilla yleensä ei koeta olleen aikaisemminkaan. 
 
Haastatteluiden perusteella saatu tutkimustieto oli suurimmaksi osaksi ennakko-
odotusteni mukaista, ja osoitti sen että ruokaravintoloiden Facebook-markkinointia teh-
dään markkinoinnin perusperiaatteiden mukaisesti. Facebook-markkinointia suunnitel-
taessa ei kuitenkaan välttämättä tiedetä tai tiedosteta markkinoinnin periaatteita, vaan 
markkinointi pyritään toteuttamaan ravintolalle edullisesti ja siten että sillä tavoitettai-
siin lukumäärällisesti mahdollisimman suuri määrä asiakkaita. Segmentointia tai kohde-
ryhmää ei markkinointipäivityksiä tehtäessä juurikaan mietitä. Facebookin edut, kuten 
ilmaisuus tai edullisuus ja helppo saavutettavuus, on kuitenkin ravintola-alan ammatti-
laisten näkökulmasta huomioitu ja se on otettu yhdeksi käytetyimmistä ravintoloiden 
markkinointivälineistä. Niin ravintola-alan ammattilaisten kuin asiakkaidenkin haastat-
teluiden perusteella on kuitenkin selvää, että markkinointisanoman sisällön merkitys 
Facebook-markkinointia tehdessä jää joissakin tapauksissa toisarvoiseen asemaan, min-
kä seurauksena markkinointiviesti saattaa jopa kääntyä asiakkaita ärsyttäväksi ja karkot-
tavaksi tekijäksi. 
 
Voidaan todeta, että erityisesti CREF-mallin mukainen markkinointiteoria toteutuu tut-
kimuksen perusteella melko hyvin ruokaravintoloiden Facebook-markkinoinnissa. 
Markkinointi on kaksisuuntaista, ja asiakkailla on mahdollisuus kommentoida sitä ja 
kokea olevansa mukana markkinointitoimenpiteissä sen kautta. Lisäksi esimerkiksi eri-
laisilla päivittäisiä toimintoja tai henkilökuntaa esittävillä kuvapäivityksillä kehitetään 
ravintoloiden ansaintamallia tekemällä toiminnasta asiakkaille läpinäkyvää ja yrityksen 
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arvoista kertovaa. Samalla luodaan ravintolan tuotteille tai palvelulle henkilökohtaista 
lisäarvoa asiakkaan silmissä. Samojen kuvien kautta pyritään niin ikään luomaan asiak-
kaalle elämyksellisyyttä tai kokemuksia; houkutella asiakas kokemaan se minkä kuvat 
näyttävät. Myös löydettävyys toteutuu hyvin ruokaravintoloiden Facebook-
markkinoinnissa; ravintolat ovat sosiaalisten verkostojen kautta kenen tahansa löydettä-
vissä ja niiden markkinointi kaikkien luettavissa. Sosiaalisessa mediassa löydettyyn 
ruokaravintolaan on helppoa löytää myös käytännössä, koska kaikki tiedot ja markki-
nointiviestit ovat tarjolla ja nähtävissä internetin kautta. 
 
Niin aiheen parissa työskentelevillä kuin markkinointia seuraavilla asiakkailla oli tutki-
muksen perusteella kaiken kaikkiaan melko samankaltainen käsitys laadukkaista ja 
kiinnostavista Facebook-päivityksistä. Voidaankin siis todeta niin markkinoijien kuin 
asiakkaiden toivovan näiltä samankaltaisia asioita, ja hyvin tehtyjen, laadukkaiden Fa-
cebook-päivitysten palvelevan lopulta molempien tarpeita. 
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LIITTEET 
Liite 1. Teemahaastattelun runko. 
Opinnäytetyö: Ruokaravintolamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 
Teemahaastattelu 
 
1. Kuka olet ja mitä teet työksesi? 
 
2. Millainen suhde sinulla on (ruokaravintola)markkinointiin? 
 
3. Millaista on hyvä markkinointi? 
 
4. Mikä on mielestäsi olennaista ruokaravintolamarkkinoinnissa? 
 
5. Mikä on mielestäsi olennaista ruokaravintolamarkkinoinnissa sosiaalisessa mediassa? 
 
6. Mitkä ovat mielestäsi parhaita sosiaalisen median kanavia ruokaravintolamarkkinoinnin 
kannalta ja miksi? 
 
7. Kannattaako ruokaravintolan markkinoinnissa käyttää samanaikaisesti useampaa sosiaa-
lisen median kanavaa? 
 
 
